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O Projeto de Vida Sera o Novo
Diferencial Competitivo das
Escolas

Quando todas as escolas oferecerem boa
mfraestrutura, o que realmente fard diferenca?

a alguns anos, quando uma familia procurava uma

escola, as perguntas eramrelativamente previsiveis.

Queriam saber sobre os resultados no ENEM, a
aprovacdo nas principais universidades, a qualidade do
corpo docente ou a infraestrutura disponivel. Esses cri-
térios continuam relevantes, mas percebo que uma nova
pergunta tem aparecido com cada vez mais frequéncia
nas conversas que tenho com pais e gestores escolares:

“Como esta escola prepara meu filho para um
futuro que ninguém consegue prever?”

Na minha opinido, essa talvez seja uma das perguntas
maisimportantes que a educacio precisaresponder neste
momento.

Vivemos em uma época em que profissoes desaparecem,
novas carreiras surgem em poucos anos e tecnologias
transformam completamente setoresinteiros da economia.
Aomesmo tempo, cresce aansiedade de adolescentes que
sentem a necessidade de definir muito cedo um caminho
profissional, mesmo sabendo que o mercado continuara
mudando ao longo de toda a vida.

Diante desse cendrio, acredito que a principal trans-
formacdo da educacdo ndo serd tecnolégica. Serd pe-
dagogica. Durante muito tempo, o Projeto de Vida foi
tratado como mais um componente curricular previsto
pela Base Nacional Comum Curricular (BNCC). Em
muitas escolas, acabou sendo incorporado a grade como
uma disciplina especifica, normalmente conduzida por
um professor responsavel. Embora essa organizacao
tenha representado um avanco importante, tenho a
impressao de que ela janao € suficiente pararesponder
aos desafios atuais.

Cada vez mais acredito que o Projeto de Vida precisa
deixar de ser visto como uma disciplina para tornar-se
uma estratégiainstitucional. Essamudanca de perspectiva
transforma completamente a conversa. Quando pensamos
no Projeto de Vida apenas como uma aula, costumamos
perguntar quem serd o professor responsavel ou qual
material serd utilizado. Quando o entendemos como parte
da identidade da escola, surgem perguntas muito mais
Qelevantes: como ajudamos nossos estudantes a desenvol-
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ver autoconhecimento? Como estimulamos o pensamento
critico? Como aproximamos os jovens das transformacoes
domercado de trabalho? Como envolvemos as familias nesse
processo? E como apoiamos os proprios professores para
orientar alunos diante de profissdes que sequer existiam
quando eles iniciaram suas carreiras?

Perceba que, nesse modelo, o centro deixa de ser a disci-
plina. Passa a ser o estudante. Ao longo daminha trajetoéria
profissional, tive a oportunidade de conversar com milhares
de adolescentes em diferentes regides do Brasil. Curiosa-
mente, o que mais encontro nio € falta de interesse pelo
futuro, mas excesso de possibilidades. Hd algumas décadas,
muitos jovens escolhiam entre um conjunto relativamente
pequeno de profissdes. Hoje convivem com centenas de
caminhos possiveis, muitos deles desconhecidos por seus
proprios pais.

Essa abundancia de opcdes, embora represente uma
conquista da sociedade contemporanea, também pode
gerar inseguranca. Barry Schwartz chamou esse fenémeno
de Paradoxo da Escolha, mostrando que, quanto maior
o numero de possibilidades disponiveis, mais dificil pode
se tornar o processo de decisao.

Talvez seja exatamente por isso que o Projeto de Vida
ganhe uma importancia tdo grande. Seu objetivo ndo de-
veria ser dizer aos estudantes qual profissdo escolher, mas
ajuda-los a desenvolver critérios para fazer boas escolhas
ao longo da vida.

Afinal, profissdes mudam. Tecnologias evoluem. Mercados
se transformam. A capacidade de conhecer a si mesmo,
adaptar-se as mudancas, aprender continuamente e tomar
decisdes conscientes permanece relevante em qualquer
cenario.

Tenho observado que algumas escolas ja comecam a com-
preender esse movimento. Em vez de concentrar a orien-
tacdo profissional apenas no ultimo ano do Ensino Médio,
constroem uma cultura permanente de desenvolvimento.
Promovem encontros com profissionais, aproximam os
estudantes do mundo do trabalho, incentivam projetos in-
terdisciplinares, envolvem as familias e criam oportunidades
paraque osjovens experimentem diferentes possibilidades
antes de tomar decisdes importantes.

Mais do que cumprir uma exigéncia curricular, essas
iniciativas fortalecem a identidade da prépria instituicao.

Em um mercado educacional cada vez mais competiti-
vo, acredito que as escolas deixarao de ser reconhecidas
apenas pelos seus indicadores académicos. Serdo lembra-
das também pela maneira como ajudam seus estudantes
a construir projetos de vida consistentes, desenvolver
autonomia e enfrentar um futuro marcado pela incerteza.

Curiosamente, esse movimento também fortalece a
relagdo de confianga com as familias. Quando os pais
percebem que a escola nao esta preocupada apenas com
desempenho em provas, mas também com o desenvolvi-
mento humano de seus filhos, a instituicdo passa a ocupar
um papel muito mais estratégico em suas vidas.

Tenho a impressdo de que, em poucos anos, excelen-
tes laboratérios, tecnologia educacional e metodologias
inovadoras deixarao de ser diferenciais. Serdo requisitos
basicos.

O verdadeiro diferencial estard na capacidade de res-
ponder a uma pergunta muito mais profunda:

Como esta escolaajuda cada estudante a descobrir
quem é antes de decidir quem deseja se tornar?

Na minha opinido, essa talvez seja a principal missao da
educacido no século XXI. E, justamente por isso, acredito
que o Projeto de Vida deixara de ser apenas uma discipli-
na. Passard a ser uma das estratégias mais importantes
para as escolas que desejam permanecer relevantes nas
préoximas décadas.
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O custo invisivel das experiéncias ruins com I|A

Mario Marchetti (*)

A inteligéncia artificial se tornou priori-
dade estratégica em praticamente todos os
setores. Empresasinvestem emautomacao,
agentesvirtuais e experiéncias conversacio-
nais comaexpectativade ganhar eficiéncia,
reduzir custos e acelerar atendimento.

Mas existe um efeito colateral que co-
meca a ganhar forca no mercado: o custo
invisivel das experiéncias ruins com IA.
Bots mal treinados, respostas genéricas,
faltade contexto e jornadas fragmentadas
nao geram apenas frustragdo momenta-
nea. Eles corroem confianca, desgastam
reputacdo e aumentam churn de forma
silenciosa.

O problema é que muitas organiza-
¢Oes ainda medem sucesso apenas pela
capacidade de automatizar interacoes.
Automatizar, porém, nao significa neces-
sariamente melhorar experiéncia. Quando

a IA falha em compreender intencao, in-
siste em respostas repetitivas ou impede
0 acesso rapido ao atendimento humano,
apercepcao do consumidor muda rapida-
mente. O que deveria transmitir inovacao
passa a gerar distanciamento.

Existe uma diferenca importante entre
eficiéncia operacional e qualidade relacio-
nal. O consumidor atual aceita interacoes
automatizadas. O que ele nao aceita é
sentir que estd preso em um labirinto
digital sem saida. Em um ambiente cada
vez mais competitivo, experiéncias ruins
nao terminam na conversa frustrada.
Elas impactam recompra, fidelizacao e
recomendacao de marca.

O paradoxo é que, enquanto empre-
sas investem milhdes para fortalecer
experiéncia do cliente, algumas acabam
deteriorando exatamente esse ativo por
implementacoes apressadas deIA. Anova
geracao de consumidores valoriza veloci-

dade, mastambém contexto, continuidade
e resolucao real. Isso exige modelos mais
sofisticados de inteligéncia conversa-
cional, capazes de entender histérico,
intencao e momento da jornada.

Outro ponto importante é que IA nao
elimina a importancia do fator humano.
Naverdade, elaaumentaanecessidade de
interven¢des humanas mais qualificadas
e estratégicas. O futuro do atendimento
nao sera totalmente automatizado nem
totalmente humano. Sera hibrido.

As empresas mais bem-sucedidas serdao
aquelas que entenderem que IA ndo deve
funcionar como barreira entre marca e
consumidor, mas como facilitadora de
relacionamento. Porque, no final, clientes
raramente lembram qual tecnologia foi
usada. Eles lembram apenas de como a
experiéncia os fez sentir.
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Proclamas de Casamentos

CARTORIO DE REGISTRO CIVIL
33° Subdistrito - Alto da Mooca

ILzETE VERDERAMO MARQUES - Oficial

Fago saber que os seguintes pretendentes apresentaram os documentos exigidos
pelo Art. 1525, do Caédigo Civil Atual Brasileiro e desejam se casar:

O pretendente: MURILO HENRIQUE PEREIRA REIS DA SILVA, estado civil solteiro,
filho de Enio Reis da Silva e de Sénia Pereira Alves, residente e domiciliado em Séao
Paulo - SP. A pretendente: MARIANA PARRALO DIAS, estado civil solteira, filha
de Marcelo Zanco Dias e de Alessandra Parralo Dias, residente e domiciliada em
Sao Paulo - SP. Obs.: O pretendente é residente a Rua Tamarataca, n° 239, apto.
141, neste Subdistrito Alto da Mooca, Sédo Paulo - SP e a pretendente é residente
a Rua Celso de Azevedo Marques, n° 361, apto. 121-A Subdistrito da Mooca, Sao
Paulo - SP. Em razdo da revogacao do paragrafo 4° do Artigo 67, da Lei 6015/77,
pelo Artigo 20, Item Ill, alinea "b" da Lei 14.382/22, deixo de encaminhar Edital de
Proclamas para afixagéo e publicidade ao Cartério de residéncia da pretendente.

O pretendente: FABIO LUIS CANONE FELICINO, estado civil solteiro, filho de Luis
Augusto Feliciando e de Mariceni Canone Feliciano, residente e domiciliado neste
Subdistrito, Alto da Mooca - S&do Paulo - SP. A pretendente: STEFANY DE JESUS
BARROSO, estado civil solteira, filha de Luis Barroso Neto e de Ana Bete Vitoria de
Jesus, residente e domiciliada neste Subdistrito, Alto da Mooca - Sédo Paulo - SP.

Se alguém souber de algum impedimento, oponha-se na forma da lei. Lavro o presente,
para ser afixado no Oficial de Registro Civil e publicado na imprensa local
Jornal Empresas & Negocios
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